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1 Johdanto 
 
Opinnäytetyössäni tutkin, kuinka onnistunut yritysilme rakennetaan käyttäen apuna 
alan kirjallisuutta, luotettavia verkkolähteitä sekä omaa osaamistani. Tutkimustulosten 
malliesimerkkinä toimii opinnäytetyöni toiminnallinen työ, yritysilme valokuvastudiolle, 
Studio Luparalle. Opinnäytetyöni tavoitteena on hallita yritysilmeen rakentaminen am-
mattimaisuuteen pyrkien, eli onnistua toiminnallisessa työssä ja oppia samalla koko 
prosessista myös itse jotain uutta. 
 
Valitsin yritysilmeen opinnäytetyöni aiheeksi, sillä haluan oppia hallitsemaan sen raken-
tamisen tulevaisuuttani ajatellen. Vain kerran aikaisemmin olen tehnyt yritysilmeen kou-
lutyönä. Yritysilmeen hallitseminen on minusta graafiselle suunnittelijalle erittäin tärke-
ää, koska se on niin laaja ja siihen kuuluu niin monta eri yksittäistä osaa, kuten tunnuk-
sen suunnittelu, painetut julkaisut ja verkkosivut. Jos hallitsee yritysilmeen, hallitsee 
mitä vain. Lisäksi olen aina halunnut osata tehdä verkkosivut itse, mutta kokenut ole-
vani siinä kovin taitamaton. Jotta hyötyisin tästä opinnäytetyöstä, eli oppisin sen kautta 
jotain uutta, päätin myös toteuttavani suunnittelemani verkkosivut yritykselle itse. Otin 
itselleni haastavan aiheen tarkoituksella, ja aion myös selvitä siitä kunnialla. 
 
Luvussa kaksi, opinnäytetyöni teoriaosuudessa, kerron alan kirjallisuuden avulla visu-
aalisesta markkinoinnista ja siihen liittyvästä yritysilmeestä: mitä se oikeastaan on, mit-
kä ovat sen syntyyn vaikuttavat perusteet ja mitä hyötyä siitä on yritykselle? Onnistunut 
yritysilme voi esimerkiksi synnyttää brändin, josta kerron myös tarkemmin. 
 
Luvussa kolme käyn läpi itse toiminnallisen työn, yritysilmeen rakentamisen, joka pe-
rustuu selvittämiini visuaalisen markkinoinnin perusteisiin. Toiminnallisen työn suunnit-
telun tueksi kerron lyhyesti asiakasyrityksestä sekä käyn läpi yritysilmeen suunnittelun 
lähtökohdat, toimeksiannon ja tavoitteet. Lisäksi kerron yritysanalyysin merkityksestä ja 
siihen kuuluvista asioista sekä kartoitan alan markkinatilanteen, toisin sanoen visuaali-
sen kilpailijaympäristön. Esittelen myös toiminnallisen työn suunnitteluprosessin ja sii-
hen vaikuttaneet tekijät, ongelmat ja ratkaisut aina lopputuotteeseen asti. Suunnittelu-
prosessi alkaa yritysilmeen visuaalisesta perustasta, johon kuuluvat yritystunnus, värit, 
typografia ja graafiset elementit. Suunnitteluprosessi päättyy yritysilmeen sovelluksiin, 
joihin kuuluvat lomakkeisto, yritysesitteet, verkkosivut ja graafinen ohjeisto. Näistä yri-
tystunnus osoittautui haastavimmaksi ja siten myös varsinaiseksi tutkimusongelmaksi – 
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Miten tehdä tunnuksesta persoonallinen, erottuva ja aikaa kestävä, kun yrityksen ni-
meä tai taustaa ei voida käyttää aiheena? Käyn läpi ratkaisuun johtaneet vaiheet. 
Suunnittelussa tekemiäni ratkaisuja pönkitän alan ammattilaisten sanomisiin viitaten 
sekä luotettavia kirja- ja verkkolähteitä aihekohtaisesti apuna käyttäen. 
 
Viimeisessä luvussa, yhteenvedossa, pohdin tavoitteen toteutumista, mitä opin koko 
prosessista ja opinnäytetyöni mahdollista hyötyä alalle ja muille. 
 
2 Visuaalinen markkinointi 
 
Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintää. Visuaalisessa markki-
noinnissa yrityksen identiteetti muutetaan visuaaliseksi viestiksi, tarkoituksena mm. 
kilpailijoista erottuminen, yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden tunnetuiksi tekemi-
nen ja asiakkaan ostopäätökseen vaikuttaminen. (Nieminen 2004, 8–9.) Puhutaan siis 
yritysilmeestä, joka on yksi tärkeimmistä visuaalisen markkinoinnin välineistä. 
 
Seuraavassa alaluvussa 2.1 Identiteetti, profiili ja imago kerron yritysilmeen suunnitte-
luun ja syntyyn vaikuttavista perusteista. Alaluvussa 2.2 Yritysilme ja brändi kerron 
tarkemmin itse yritysilmeestä sekä sen positiivisesta vaikutuksesta. Onnistunut yritys-
ilme voi esimerkiksi synnyttää brändin. 
 
2.1 Identiteetti, profiili ja imago 
 
Yrityksen identiteetillä tarkoitetaan yrityksen persoonaa. Yrityksen identiteetin määritte-
lee yritys itse. Kaiken kaikkiaan identiteetti on mitä yritys todellisuudessa on. ”Identi-
teetti pitää sisällään yrityksen perusarvot, perusolettamukset, yrityksen asemoinnin 
suhteessa ympäristön keskeisiin tekijöihin eli esimerkiksi yrityskulttuurin, määrittelyt 
yrityksen tehtävistä ja tavoitteista, liikeideat, visiot, strategiat ja suhtautumisen markki-
noihin ja kilpailuun. Identiteetti pitää sisällään erilaiset tarinat, myytit ja riitit.” (Poikolai-
nen 1994, 26.) Yrityksen identiteetistä luotua näkyvää osaa kutsutaan visuaaliseksi 
identiteetiksi, toisin sanoen yritysilmeeksi (Pohjola 2003, 20). Profiili on se haluttu mie-
likuva, jonka yritys haluaisi kohderyhmällään itsestään olevan (Pohjola 2003, 23). Pro-
fiili on siis yritysilme, joka lähetetään vastaanottajille valittujen välineiden, kanavien ja 
median kautta. Yritysilmeellä pyritään vaikuttamaan vastaanottajan muodostamaan 
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mielikuvaan, eli imagoon yrityksestä. Imagon syntyyn vaikuttavat vastaanottajien omien 
käsitysten lisäksi esimerkiksi muutokset kilpailuympäristössä sekä virheelliset tulkinnat. 
(Pohjola 2003, 21.) Ilman tunnettuutta ei voi olla imagoa, josta myös maine ja brändi 
syntyvät. Imago, brändi ja maine ovat kaikki vastaanottajien muodostamia käsityksiä 
yrityksestä. (Pohjola 2003, 21.) 
 
           
Kuvio 1. Identiteetti, profiili ja imago. 
 
2.2 Yritysilme ja brändi 
 
Visuaalinen identiteetti, visuaalinen ilme, yritysilme, yrityskuva jne. tarkoittavat kaikki 
samaa. Itse olen tottunut puhumaan asiasta yritysilmeenä, joten käytän kyseistä sanaa 
mieluiten tässä opinnäytetyössäni. 
 
Kuten aiemmin jo todettiin, yritysilme on yrityksen identiteetin kuva, jolla pyritään mm. 
yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen, kilpailijoista erottautumiseen ja vaikuttamaan 
vastaanottajan mielikuvaan yrityksestä. Yritysilmeellä halutaan siis luoda mahdollisim-
man positiivinen mielikuva yrityksestä. Positiivisella mielikuvalla luodaan luottamusta ja 
hyvää mainetta yritykselle. Hyvän maineen omaava yritys tuleekin usein valituksi asi-
akkaiden keskuudessa (Pohjola 2003, 25). Yritysilmeen tulee kuitenkin olla todenmu-
kainen kuva yrityksestä. On hyvä muistaa, että yritysilmeen lisäksi muodostuvaan mie-
likuvaan vaikuttaa oleellisesti myös se, miten yritys toimii ja palvele asiakkaitaan (Poh-
jola 2003, 93). Jos yrityksen toiminta ja ilme eivät vastaa toisiaan, yrityksestä tulee 
epäuskottava (Pohjola 2003, 20). Koettu laatu tulee myös yritysilmeen luomasta mieli-
kuvasta. ”Yksi laadun mittari on se, miltä tuote näyttää” (Pohjola 2003, 18). 
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Yritysilmeen perustuessa yrityksen identiteettiin on se luultavasti myös persoonallinen 
ja kilpailijoistaan erottuva. Kilpailijoista positiivisesti erottuminen vaikuttaa huomatuksi 
tulemiseen, mieleen jäämiseen ja tunnetuksi tulemiseen. Yritysilmeen merkitys koros-
tuu erityisesti silloin, kun yrityksestä tai tuotteesta ei ole aikaisempaa kokemusta tai 
tietoa (Pohjola 2003, 28). Yritysilme myös selkeyttää yrityksen, sen toiminnan, tuotteet 
ja palvelut vastaanottajalle. 
 
Yritysilme rakentuu monesta eri tekijästä, esimerkiksi nimestä, tunnuksesta, väreistä, 
typografiasta, elementeistä, kielellisistä viesteistä, kuvista, sovelluksista, materiaaliva-
linnoista ja valituista kanavista. Ilmeen kannalta on hyvin tärkeää, että nämä tekijät 
muodostavat yhtenäisen kokonaisuuden, jotta yrityksestä muodostuu vastaanottajalle 
selkeä kuva. Yritysilme on onnistunut kun sillä saavutetaan asetettuja tavoitteita, yritys 
on tullut tunnetuksi, tulee valituksi kilpailijoiden joukosta ja yrityksestä tulee brändi. 
 
Von Hertzenin (2006, 41) mukaan brändi on yrityksen tärkeimpiä menestyksentekijöitä. 
Brändi voi olla yritys, tuote tai palvelu, tai jopa henkilö (Von Hertzen 2006, 18). Tunnet-
tuja isoja brändejä ovat esimerkiksi Pepsi, Adidas ja Nokia. Brändi erottuu kilpailijois-
taan sen omakohtaisilla ja ainutlaatuisilla tunnistus- ja erottuvuustekijöillä, kuten yritys-
ilmeellä (Siukosaari 1999). ”Jokaisella brändillä on tarinansa: miksi se on olemassa, 
mitä se sisältää, mihin se pyrkii ja kenelle se on tarkoitettu” (Von Hertzen 2006, 98). 
Imagon tavoin brändi on siis aina mielikuva yrityksestä, tuotteesta tai palvelusta asiak-
kaan mielessä. Asiakas synnyttää brändin. Yritys voi vain yrittää vaikuttaa toiminnal-
laan ja yritysilmeellään siihen, millainen mielikuva asiakkaalle yrityksestä syntyy. Mitä 
lähempänä yrityksen identiteettiä brändimielikuva on, sitä paremmin se on onnistunut 
visuaalisessa markkinoinnissaan. ”Kannattaa muistaa, että myös viestimättä jättäminen 
on myös viestintää, jolla on vaikutusta yrityskuvaan.” (Von Hertzen 2006, 92.) Yritysil-
meellä pyritään siis brändin syntymiseen, joka on avain menestykseen ja yrityksen pit-
kään elinikään. ”Yksin se, että yritys on ollut olemassa ja menestynyt pitemmän aikaa, 
on merkki sen jatkuvasta elinvoimaisuudesta” (Von Hertzen 2006, 94). Kun johtava 
brändi on saavuttanut vakituisen asiakaskunnan, on todennäköistä, että se myös säilyy 
pitkään. ”Tuttu ja turvallinen vetää puoleensa enemmän kuin uuden uutukainen.” (Poh-
jola 2003, 90-91.) 
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2.3 Visuaalisen markkinoinnin perusteiden tärkeys suunnittelulle 
 
Ennen kuin lähdetään suunnittelemaan ja toteuttamaan itse yritysilmettä on siis hyvä 
tietää, mitä se oikeastaan on, mitkä ovat sen syntyyn vaikuttavat perusteet ja mitä hyö-
tyä siitä on yritykselle. Näitä asioita avasin edellisessä luvussa käyttäen lähteinä alan 
kirjallisuutta. Seuraavaksi käyn läpi opinnäytetyöni toiminnallisen työn, yritysilmeen 
valokuvastudiolle, jonka suunnittelun lähtökohdat perustuvat edellisessä luvussa ke-
räämääni tietoon – visuaalisen markkinoinnin perusteisiin. Yritysilmeen suunnittelun 
tueksi tutkin yritystä yritysanalyysin avulla sekä kartoittamalla alan markkinatilannetta – 
visuaalista markkinaympäristöä. Lisäksi pönkitän suunnittelussa tekemiäni ratkaisuja 
alan ammattilaisten sanomisiin viitaten. Yritysilmeen perustan ja sen sovellusten eri 
elementtien rakentamiseksi teen vielä erikseen tutkimusta ja käytän apuna luotettavia 
kirja- ja verkkolähteitä. Näin tehden pyrin siihen, että yritysilmeestä tulee mahdollisim-
man oikein ja ammattimaisesti tehty. 
 
3 Toiminnallinen työ – yritysilme Studio Luparalle 
 
Tässä luvussa käyn läpi opinnäytetyöni toiminnallisen työn, eli valokuvastudio Studio 
Luparan yritysilmeen suunnitteluprosessin ja tutkimusongelmaksi muodostuneen yritys-
tunnuksen. Ennen suunnitteluprosessin alkamista esitellään asiakasyritys, käydään läpi 
suunnittelun lähtökohdat ja toimeksianto, suunnittelun tavoitteet sekä tehdään yritys-
analyysi ja kartoitetaan alan markkinatilanne, toisin sanoen visuaalinen kilpailijaympä-
ristö. Suunnitteluprosessi alkaa yritysilmeen visuaalisesta perustasta: yritystunnukses-
ta, väreistä, typografiasta ja graafisista elementeistä. Suunnitteluprosessin viimeisessä 
vaiheessa käydään läpi yritysilmeen sovellukset: lomakkeisto, yritysesitteet, verkkosi-
vut ja graafinen ohjeisto. 
 
3.1 Studio Lupara Oy 
 
Studio Lupara Oy on vuonna 2008 perustettu suhteellisen pieni mutta ketterä ja kilpai-
lukykyinen valokuvauspalveluja tarjoava b-to-b-yritys, eli Studio Luparan kohderyhmä 
koostuu pääasiassa kotimaisista yrityksistä. Studio Lupara toimii pääasiassa pääkau-
punkiseudulla, jossa myös yrityksen toimitilat eli valokuvastudio sijaitsee. Studio Lupa-
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ran toiminta painottuu tällä hetkellä asunto- ja tuotekuvaukseen, mutta myös henkilö-
kuvausta tehdään paljon. 
 
3.2 Suunnittelun lähtökohdat ja toimeksianto 
 
Studio Luparalla ei ole aikaisempaa visuaaliseen viestintään liitettävää materiaalia lu-
kuun ottamatta noin neljä vuotta vanhoja verkkosivuja ja käyntikorttia. Mitään varsinais-
ta yhtenäistä yritysilmettä ei yrityksellä siis ole ja tällä vähällä on tultu toimeen tähän 
asti. Kuten Von Hertzen (2006, 46) kirjassaan kertoo, aloitteleva asiantuntijapalveluja 
tarjoava yritys rakentaa aluksi koko toimintansa yrityksen perustajien osaamisen ja 
maineen varaan. 
 
Vanhat ja vakiintuneet asiakkaat ovat tällä hetkellä Studio Luparan perusta, mutta yri-
tyksen tulevaisuuden tavoite on laajentua ja saada uusia asiakkaita. Tavoitteeseen 
pääseminen vaatii nyt viimeistään yritykselle kunnollisen ja eheän yritysilmeen. Toi-
meksianto, eli Studio Luparan yritysilmeen sisältö koostuu yritysilmeen perustasta, eli 
yritystunnuksesta, väreistä, typografiasta, graafisista elementeistä sekä valituista sovel-
luksista, eli lomakkeistosta, yritysesitteistä, uusista verkkosivuista ja graafisesta ohjeis-
tosta. 
 
3.2.1 Yritysanalyysi 
 
Yritysanalyysin tarkoituksena on tutustua yritykseen ja kerätä siitä mahdollisimman 
paljon tietoa suunnittelun tueksi. Von Hertzenin (2006, 144) mukaan hyvien tulosten 
vuoksi on tärkeää, että yritys antaa suunnittelijalle käyttöön mahdollisimman paljon 
tietoa itsestään, toiminnastaan ja toimialastaan. Mitä paremmin suunnittelija oppii yri-
tystä ymmärtämään ja sen tuntemaan, sen varmempi on myös onnistunut lopputulos. 
 
Yrityksen toiminnan ja yritysilmeen luoman vaikutelman tulee tukea ja vastata toisiaan. 
On siis hyvin tärkeää, että vastaanottajalle muodostuva mielikuva yrityksestä on selkeä 
ja todenmukainen. Hyvän suunnittelun tulee perustua lähtökohtaan, eli olla tarkoituk-
senmukaista. Tästä kertoo jo arkkitehtuuriin ja muotoiluun liittyvä funktionalismin peri-
aate ”form follows function” – muoto seuraa tarkoitusta. Tämän periaatteen ideana on, 
että kaiken suunnitellun tulee olla käytännöllistä ja palvella ennen kaikkea sitä tarkoi-
tusta, jota varten ne ovat olemassa. (Varonen 2009.) ”Design ei ole taidetta vaan talo-
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utta” (Pohjola 2003, 29). Pelkkä kaunis visuaalisuus ei siis yksinään riitä, vaan visuaali-
suuden tulee perustua yrityksen identiteettiin, eli siihen, mitä yritys on ja haluaa olla. 
 
Yritysanalyysiin kuuluu selvittää mm. yrityksen toimiala, nimi, tausta tarina, liikeidea, 
tuotteet ja palvelut, erikoistuminen, henkilöstö, toimintaympäristö, kansainvälisyys, 
asema markkinoilla, kilpailijat, yhteistyökumppanit, sidosryhmät, verkosto, asiakkaat (b-
to-b, kuluttajat), kohderyhmä, vahvuudet ja heikkoudet (SWOT-analyysi), yritys nyt, 
arvot, maine, tavoitteet, tulevaisuuden visiot, liiketoiminnan kehitys ja trendit, toiminnan 
mahdolliset muutokset, aikaisempi ilme, kanavat, media, mainonta, mainonnan tyyli ja 
sävy, mieltymykset ja tavoitemielikuva. (Vähäsarja 2013; Pohjola 2003, 198.) Myös 
uudet kohderyhmät, kilpailijat sekä muutokset tuotteissa tai palveluissa ovat osasyynä 
ilmeen muuttamiseen (Von Hertzen 2006, 86–87). 
 
Yritysanalyysin tulokset on luokiteltu salassa pidettäväksi tiedoksi, joten en esittele niitä 
sen suuremmin tässä opinnäytetyössäni. Tulokset ovat kuitenkin vaikuttaneet yritysil-
meen suunnitteluun ratkaisevasti. 
 
3.2.2 Tavoite 
 
Kun lähtökohdat on selvitetty ja yritys tehty itselle tutuksi, asetetaan tavoitteet suunnit-
telulle. Studio Luparan ilmeen päätarkoitus on siis auttaa Studio Luparaa sen tavoitteen 
saavuttamisessa eli laajentumisessa, uusien asiakkaiden saamisessa sekä tietysti 
markkinoilla kasvamisessa ja toivottavasti myös tunnetun brändin muodostumisessa. 
Uusi ilme on siis perustaa tulevalle –  Studio Luparan tavoitteiden toteuttamisen apuvä-
line. On kuitenkin myös tärkeää huomioida yrityksen nykytilanne ja vanhat asiakkaat, 
eli ilmeen tulee sopia myös niiden linjaan. 
 
Studio Lupara toivoi ilmeestä rentoa, ei niin vakavaa, mutta kuitenkin vakavasti otetta-
vaa. Tavoitteeni oli tehdä ilmeestä visuaalisesti näyttävä, mielenkiintoinen, persoonalli-
nen, tunnistettava ja kilpailijoistaan erottuva, yhtenäinen ja selkeä kokonaisuus, joka 
olisi myös aikaa kestävä. Halusin ilmeen luovan tyylikkään, vahvan, ammattimaisen, 
helposti lähestyttävän ja luotettavan mielikuvan – Studio Luparan identiteetin näköisen. 
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3.2.3 Valokuvausalan markkinatilanne – visuaalinen kilpailijaympäristö 
 
Yritysanalyysin yhtenä tärkeänä osana on saada selville yrityksen kilpailijat. Yrityksen 
markkinointistrategiaan kuuluvalla kilpailija-analyysillä selvitetään Von Hertzenin (2006, 
135) mukaan yrityksen pahimmat kilpailijat, eli 3–5 kilpailijayritystä, joiden tuotteet ja 
palvelut sekä asiakaskunta ovat lähinnä yrityksen omaa toimintaa ja tavoitteita. Yritys-
ilmeen suunnitteluprosessia helpottamaan päätin tutkia vielä itse valokuvausalan 
markkinatilannetta. On hyvä selvittää visuaalinen kilpailijaympäristö, jotta tiedetään, 
miten siitä erottaudutaan edukseen omalla ilmeellä. 
 
Huomionarvoisimmat valokuvausalan yritykset ovat mielestäni täyden palvelun valoku-
vastudioita, joiden kaltaiseksi Studio Luparan tavoite on kasvaa uuden ilmeensä avulla. 
Kyseiset yritykset saattavat siis tulevaisuudessa muodostua Studio Luparan pääkilpaili-
joiksi. Näitä valokuvausalan yrityksiä lähdin kartoittamaan verkosta, sillä yleisesti otta-
en nykyään kaikilla vakavasti otettavilla yrityksillä tulee olla verkkosivut. Huomionar-
voisten yritysten kriteerit ovat toiminta pääasiassa pääkaupunkiseudulla, omat studioti-
lat, palveluina asuntokuvaus, tuotekuvaus ja yrityskuvaus, yrityksen koko sama tai 
isompi sekä kunnollinen yritysilme. Useat täyden palvelun valokuvastudiot tekevät ku-
vauksia laidasta laitaan, tuotekuvauksesta asuntokuvaukseen. Lisäksi löytyy myös sel-
laisia yrityksiä, jotka erikoistuvat pelkästään asuntokuvaukseen, kuten esimerkiksi Ko-
dikas Asuntokuvaus (www.kodikasasuntokuvaus.fi). Jotta alalla pärjää, vaikuttaisi hy-
vältä idealta joko erikoistua tai pyrkiä toimimaan mahdollisimman laaja-alaisesti. 
 
Valitsin esimerkeiksi kolme kriteerit täyttävää ja visuaalisesti lupaavan oloista täyden-
palvelun valokuvastudiota, jotka olivat Studio Skaala, Studio Fotonokka ja Studio Mus-
ta & Valkoinen. Nämä studiot ovat sellaisia valokuvausyrityksiä, joiden kaltaiseksi Stu-
dio Luparan tavoite on tulevaisuudessa kasvaa uuden ilmeensä avulla. 
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Kuvio 2. Studio Skaalan verkkosivut. 
 
           
Kuvio 3. Studio Fotonokan verkkosivut. 
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Kuvio 4. Studio Musta & Valkoisen verkkosivut. 
 
Näiden kolmen esimerkin perusteella (Kuviot 2–4) suurimmat valokuvastudiot näyttäisi-
vät turvautuvan pelkistettyyn ilmeeseen. Tunnus on usein groteski logotyyppi, johon on 
haettu persoonallisuutta asetelman ja kirjaintyypin valinnan avulla. Väreinä suositaan 
mustaa ja valkoista, mutta erottavana tekijänä saattaa olla yksi lisäväri, kuten esimer-
kiksi Studio Skaalan turkoosi. Kuvilla on suuri merkitys ja sen näkee verkkosivuilla. 
Kuvat on pyritty esittämään mahdollisimman isoina, kuten Studio Fotonokan sivuista 
näkee – kuvat valtaavat jopa koko näytön. Studio Skaalan verkkosivuilla näkee myös 
tavallisesta poikkeavaa leikittelyä asetelman viistossa linjassa, mikä tekee siitä muista 
selkeästi poikkeavan ja erottuvan. Studio Musta & Valkoinen on näistä kahdesta selke-
ästi perinteisin tyyliltään. 
 
Käsittelen vielä valokuvausalan markkinoiden yritysilmeitä yleisesti suuremman koko-
naiskuvan saamiseksi alan maailmasta ja menosta. Valokuvausalalta löytyy suurempia 
ja pienempiä studioita, erikoistuneita valokuvausyrityksiä, yksittäisiä valokuvaajia, ku-
ten esimerkiksi hääkuvaajia ja mainosvalokuvaajia. Yksittäisten valokuvaajien tunnuk-
set ovat usein persoonallisempia kuin valokuvastudioiden tunnukset. Mainosvalokuvaa-
jien tunnukset sen sijaan näyttäisivät pyrkivän isompien studioiden tavoin moderniin 
linjaan, esimerkiksi Patrik Raskin tunnus (Kuvio 5). Tunnuksien muotokieli riippuu myös 
selkeästi erikoistumisesta ja tiettyyn genreen muodostuneesta tyylistä. Esimerkiksi 
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hääkuvaajat eroavat selkeästi muista koristeellisella tai klassisella, perinteisiin nojaa-
valla tyylillään. Tästä esimerkkinä Studio Eminentin tunnus (Kuvio 5). Suurella osalla 
on käytössään logotyyppi, jossa on oma tai studion nimi. Persoonallisuutta logotyyppiin 
on yritetty hakea erottuvalla kirjaintyypillä, studiot ja mainosvalokuvaajat groteskeilla 
(moderni mielikuva) ja hääkuvaajat antiikvoilla (klassinen ja perinteisiin nojaava mieli-
kuva). Usein nimessä on lisänä vielä jokin selvenne kertomassa ammatista, kuten ”stu-
dio” tai ”valokuvaaja”. Yksittäiset valokuvaajat saattavat myös käyttää tunnuksissaan 
monogrammeja, esimerkiksi Juha Sompinmäen tunnus (Kuvio 5). Muutama turvautuu 
liikemerkkiin tunnuksessaan. Liikemerkki on usein kamera tai jokin kameraan liittyvä 
elementti, josta hyvänä esimerkkinä Pasi Leinon, Jenni Häyrisen ja Jussi Vierimaan 
tunnukset (Kuvio 5). Löytyy myös muutamia, joiden liikemerkit ovat enemmän valoku-
vaajan tai yrityksen erikoistumista kuvaavia, esimerkiksi Lasse Niskalan ja Kuvion tun-
nus. 
 
 
Kuvio 5. Valokuvausalan tunnuksia. 
 
Markkinoilla kilpailussa kaupan saa se, jonka henkilökunta on taitavampaa ja jonka 
brändi, toisin sanoen yritysilme, tekee paremman vaikutuksen. Halvemmalla hinnalla ei 
esimerkiksi ole väliä. (Von Hertzen 2006, 45.) ”Kun on tarpeen todella erottua kilpaili-
joista, kokonaan uusi, erilainen ote tulee huomatuksi ja parhaimmillaan saa kilpailijat 
näyttämään vanhentuneilta” (Von Hertzen 2006, 120). Persoonaton ja kilpailijoiden 
kanssa samankaltainen ilme ei todennäköisesti vaikuta voimakkaasti vastaanottajaan, 
toisin kuin erilainen, mielenkiintoinen ja vastaanottajaa jollakin tapaa puhutteleva visu-
aalinen ilme (Pohjola 2003, 28). Kun tavoitteena on lisäksi säilyttää vanhat asiakkaat, 
sekä hankittu hyvä tunnettuus ja maine, pitää ilmeen muutoksessa olla tarkkana (Von 
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Hertzen 2006, 85). Seuraava askel yritysilmeen suunnittelussa on siis lähteä mietti-
mään niitä tekijöitä, jotka tekevät Studio Luparan ilmeestä persoonallisen, mielenkiin-
toisen ja visuaalisesta kilpailijaympäristöstään erottuvan. 
 
3.3 Yritysilmeen perusta – visuaalinen konsepti 
 
Visuaalinen konsepti tarkoittaa niitä pysyviä visuaalisia elementtejä, jotka on valittu 
luomaan haluttua mielikuvaa (Pohjola 2003, 118). Juha Pohjolan (2003, 108) mukaan 
yritysilmeen perinteiset keskeiset elementit ovat yritystunnus, värit ja typografia. ”Tun-
nus on keskeinen, yhdistävä elementti viestinnän, tuotemuotoilun ja ympäristön välillä. 
Typografia, tunnusvärit ja mahdollisesti jokin graafinen elementti yhdistävät viestinnän 
sovelluksia.” (Pohjola 2003, 37.) 
 
Yritystunnus, värit, typografia sekä mahdolliset graafiset elementit muodostavat siis 
yhdessä yritysilmeen, eli ovat sen perusta. Seuraavaksi esittelen yksitellen yritysilmeen 
muodostavat eri peruselementit, niihin liittyvät käsitteet sekä suunnitteluprosessin alus-
ta lopputuotteeseen saakka. Aloitan yritystunnuksesta, koska se on yritysilmeen tärkein 
elementti. Yritystunnuksen suunnittelu osoittautui myös suunnitteluprosessin haasta-
vimmaksi vaiheeksi, sekä opinnäytetyöni varsinaiseksi tutkimusongelmaksi – Miten 
tehdä tunnuksesta persoonallinen, erottuva ja aikaa kestävä, kun yrityksen nimeä tai 
taustaa ei voida käyttää aiheena? 
 
3.3.1 Yritystunnus 
 
Yrityksen tunnus koostuu joko liikemerkin ja logotyypin yhdistelmästä tai vain logotyy-
pistä (Kuvio 6). Liikemerkillä (vrt. symboli) tarkoitetaan yritystunnuksen kuvallista osaa. 
Logotyypillä tarkoitetaan taas yritystunnuksen kirjoitusasullista osaa. Yhdessä liike-
merkki ja logotyyppi muodostavat siis yritystunnuksen. Yritystunnuksena voidaan käyt-
tää myös pelkkää logotyyppiä. (Pohjola 2003, 128.) Liikemerkkiä voidaan myös käyttää 
erillään tunnuksesta jolloin se toimii ilmeessä graafisena elementtinä. 
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Kuvio 6. Yritystunnus, liikemerkki ja logotyyppi. 
 
Yritysilmeen tärkein osa on ehdottomasti yrityksen tunnus. Tunnus tulee osaltaan myös 
määrittelemään ilmeessä käytetyt värit, typografian ja graafiset elementit sekä lopulta 
myös sovellukset, jotta kaikki pysyisivät tyylillisesti yhtenäisenä. Tunnuksen tulee pal-
vella ilmeelle asetettuja tavoitteita, jotka edelleen palvelevat Studio Luparan tulevai-
suuden tavoitetta (Katso kohta 3.2.2 Tavoite). Tunnuksen tulee siis olla ilmeen tavoin 
persoonallinen, tunnistettava ja kilpailijoistaan erottuva. Tunnuksen tulee olla visuaali-
sesti mielenkiintoinen, jotta se jäisi paremmin vastaanottajien mieleen ja vetoaisi erityi-
sesti Studio Luparan kohderyhmään, eli kotimaisiin yrityksiin. Tunnuksen täytyy siis olla 
tyylikäs, vakavasti otettava ja luotettavan näköisen lisäksi myös hieman ”kaupallisen 
näköinen”. Hyvän tunnuksen tulee kestää myös vaihtuvat muotivillitykset (Healey 2010, 
22). Eli tunnuksen tulee olla mahdollisimman aikaa kestävä, vaikka ilme tuleekin uusia 
aina sopivin väliajoin vastaamaan yrityksen vaihtuneita tarpeita ja tavoitteita. Tunnuk-
sen suunnittelussa on huomioitava myös sen toisintamiseen liittyviä teknisiä vaatimuk-
sia. Tunnuksen on toimittava mustavalkoisena, pienessä ja suuressa koossa sekä eri 
medioissa. 
 
Studio Lupara ehdotti alkuun, että tunnuksessa voisi olla kamera. Itse en kuitenkaan 
ajatukselle lämmennyt. Kannattaako kenenkään ylipäätään laittaa tunnukseensa kame-
ran kuvaa, koska kamera on tekninen väline, joka uuden teknologian myötä kehittyy ja 
muuttaa muotoaan. Otetaan vaikka esimerkiksi filmikamera ja kuinka filmirullaa saatet-
tiin käyttää vielä vähän aikaa sitten valokuvausliikkeiden tunnuksissa. Tämän päivän 
digiaikana tunnus jossa on filmirulla ei välttämättä enää aukea uudelle sukupolvelle. 
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”Uuden tekniikan tutuksi tuleminen luo uudenlaisia symboleja tai kehittää objektin ja 
kuvan suhteeseen uusia kuvauksen sääntöjä” (Pohjola 2003, 72). Kun tarkastellaan 
lähemmin kameran kehityksen historiaa, huomataan että kamera on kehittyessään 
muuttanut ulkomuotoaan useaan kertaan (Kuvio 7). Kameran kuvan käyttö sellaise-
naan tunnuksessa ei siis olisi kovin aikaa kestävä ratkaisu. 
 
    
Kuvio 7. Kameran ulkomuodon kehitys. 
 
Ennen tunnuksissa käytettiin selkeästi tunnistettavia hahmoja, kun taas nykyään on 
siirrytty enemmän tyyliteltyyn ja lähes abstraktiin muotokieleen. Tunnuksista löytää 
kullekin aikakaudelle tyypillisiä ratkaisuja ja trendejä. Aiemmin tunnuksessa käytettiin 
myös enemmän erillistä liikemerkkiä auttamaan tunnistamisessa ja erottautumisessa 
kun yrityksen nimi oli pitkä tai nimestä oli käytössä erikielisiä versioita. Nykyään yhä 
useamman yrityksen tunnus on pelkkä logotyyppi omakohtaisella kirjaintyypillä tai 
muodolla ja väreillä muodostettuna. (Von Hertzen 2006, 108–109.) Tunnuksen kehitys-
tä voidaan tutkia ottamalla esimerkiksi Pepsin tunnuksen kehityksen 1800-luvun lopulta 
tähän päivään saakka. Jos katsoo näitä Pepsin tunnuksia (Kuvio 8), voidaan todeta, 
että niiden muotokielen ja kuvitustyylin on sanellut lähes yksinomaan aikakaudelle tyy-
pilliset tyylikaudet ja trendit. Tietysti myös graafisen teknologian kehitys on vaikuttanut 
lopputulokseen. 
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Kuvio 8. Pepsi-tunnuksen kehitys. 
 
Varhaisimmat tunnukset olivat kuin nimikirjoituksia. Yrityksen nimi kirjoitettiin muista 
erottuvalla ”käsialalla”. (Healey 2010, 6.) Tämä voidaan nähdä esimerkiksi Pepsin vuo-
den 1898 tunnuksesta (Kuvio 8). Myöhemmin tunnukseen otettiin mukaan myös kuval-
linen liikemerkki parantamaan erottautumista vielä enemmän. Varhaisimmat liikemerkit 
olivat hyvin tarkkoja kuvituksia siitä, mitä yritys tarjosi. (Healey 2010, 6.) Tästä esi-
merkkinä Pepsin 1940-luvun tunnus, jossa on pullonkorkki (Kuvio 8). Liikemerkkien 
suosiosta seurasi, että tunnuksessa ei enää tarvinnut olla yritystä kuvaava nimi vaan 
pelkällä muodolla voitiin erottautua (Healey 2010, 6). Modernismin myötä tunnuksista 
tuli pelkistetympiä ja logotyyppien käyttö yleistyi (Healey 2010, 7). Funktionalismin ai-
kainen tanskalainen muotoilija Knud V Egelhardt teki huomion, että jos käyttöesineissä 
on liian terävät kulmat ne pyöristyvät ajan kuluessa. Samaa voidaan sanoa tunnuksis-
ta. Jos tunnuksissa on jotain ylimääräistä, ne karsiutuvat pois ajan kuluessa. (Mollerup 
1997, 198.) Esimerkiksi aikaisempi Pepsin ”pullonkorkki-tunnus” pelkistyi geometriseksi 
muodoksi 1973 (Kuvio 8). Globalisoituminen taas on aiheuttanut sen, että nimen merki-
tyksellä ei enää ole niinkään väliä vaan sen ulkomuodon luomalla mielikuvalla, oli ky-
seessä sitten tunnus liikemerkillä tai pelkkä logotyyppi. (Healey 2010, 7.) Tunnuksen 
symboliikan tulee siis vain olla universaalisti tajuttava. Muutokset teknologiassa ja kult-
tuurissa ovat olleet kaksi suurinta tunnuksen suunnitteluun vaikuttavaa tekijää, verrat-
tuna esimerkiksi siihen, miten pop-kulttuuri on vaikuttanut aikakautensa tunnusten tyy-
liin. 1990–2000-luvulla tunnuksissa näkyivät tietokoneohjelmien mahdollistamat 3D-
efektit, esimerkiksi liukuvärit, varjot, hehkut jne. (Healey 2010, 9.) Tästä esimerkkinä 
ovat Pepsin tunnukset vuosilta 1998 ja 2003 (Kuvio 8). Asteittainen pelkistyminen sel-
keästi tunnistettavista hahmoista tyyliteltyyn ja lähes abstraktiin muotokieleen huipen-
tuu Pepsin pelkistetyimpään tunnukseen vuodelta 2008 (Kuvio 8). 
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Tunnuksen tulee perustua ensisijaisesti yrityksen identiteettiin, eikä kuvata esimerkiksi 
sen toimialaa tai tuotealuetta. Yrityksen toimialaan nojaavan tunnuksen aiheen vaarana 
on tavanomaisuus ja erottumattomuus kilpailijoista. (Pohjola 2003, 130.) Kameran ku-
van käyttö tunnuksessa olisi siis liian helppo, klisee ja persoonaton ratkaisu, joka ei 
lopulta kerro oikein mitään itse yrityksen identiteetistä. Ne valokuvausyritykset, jotka 
keksivät nimestään tai erikoistumisestaan jonkun kuvan ja joiden tunnus kuvastaa nii-
den identiteettiä, edustavat todennäköisesti alansa kärkeä. Miten siis tehdä mahdolli-
simman aikaa kestävä ja kilpailijoista erottuva tunnus? 
 
Lähdin miettimään lähtökohtaa, josta tunnuksen ulkomuoto kumpuaisi. Tiedetään, että 
yritysilmeen pitää perustua Studio Luparan identiteettiin. Mutta mitä Studio Lupara oi-
keastaan on? Yritysanalyysillä ei selvinnyt varsinaisesti mitään erityistä tekijää, johon 
tarttua tai mistä lähteä tunnuksen suunnitteluun. Studio Luparan toiminta painottuu tällä 
hetkellä asunto- ja tuotekuvaukseen, mutta tulevaisuuden laajenemistavoitetta ajatellen 
ei erikoistumista tiettyyn kuvausalueeseen voida käyttää tunnuksen lähtökohtana. 
 
”Nimi on keskeisin tekijä, joka erottaa yritykset tai tuotteet toisistaan.” (Von Hertzen 
2006, 101). Jos yrityksen nimi kuvaa jotakin objektia, objekti voi olla hyvä keino identi-
fioida yritys (Mollerup 1997, 174). Voisiko nimen merkityksestä olla hyötyä tunnuksen 
muotokielessä? Studio Luparan mukaan ”lupara” ei varsinaisesti tarkoita mitään, tai 
sen ei haluta tarkoittavan mitään – ”se on kuin Sonera”. Oikeasti ”lupara” on italiaa ja 
tarkoittaa katkaistua haulikkoa. Yrityksen nimi on siis oikeasti lähtöisin omistajan Sisili-
an matkan aikana syntyneestä vitsistä. Nimen oikeaa merkitystä ei siis voi tai kannata 
käyttää tunnuksessa, ellei halua mennä mustan huumorin linjalla. Se voisi kuitenkin 
olla liian radikaali ratkaisu, joka saattaisi säikyttää asiakkaita ja rajata liikaa kohderyh-
mää. Se olisi ehkäpä vielä liikaa hyvän maun vastainen. 
 
”Tyyli liittyy ihmisten tapaan ja pyrkimykseen luoda kategorioita ja jäsentää ympäristös-
tään saamaansa informaatiota” (Pohjola 2003, 109). On olemassa erilaisia tyylejä asia-
kokonaisuuksien mukaan, kuten esimerkiksi urheilun tyyli, rap-musiikin tyyli ja lento-
asemien tyyli. Jokaisesta tyylin käsitteestä/yleistyksestä syntyy tietysti oma mielikuvan-
sa. (Pohjola 2003, 108–109.) Entäpä millainen on valokuvaustyyli? Valokuvaukseen 
liittyy luova tekniikan käyttö, mutta miten tämä näkyy valokuvaustyylissä? Yleistys on 
otettava suunnittelussa huomioon, mutta vältettävä tavanomaisuutta ja suoranaista 
viittaamista toimialaan niin, että ilme ei ala näyttämään jonkin toisen toimialan yrityksel-
tä. On siis yritettävä etsiä erityinen ilmaisutapa.  
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Pohjolan (2003, 132) mielestä kuvallisella merkillä, esimerkiksi tunnuksella jossa on 
liikemerkki, voidaan ehkä parhaiten ilmaista brändin olemusta, verrattuna vaikka pelk-
kään logotyyppiin. Liikemerkki vaikuttaisikin tällä hetkellä sopivalta ratkaisulta tunnuk-
seen, koska Studio Lupara on nimenä pitkä ja visuaaliseen kilpailijaympäristöön verrat-
tuna liikemerkki näyttäisi olevan yksi hyvä erottava tekijä esimerkiksi useimmista valo-
kuvastudioista. Vielä kun liikemerkki olisi jokin muu kuin kamera, jokin todella oivaltava, 
kekseliäs ja ainutlaatuinen juttu. 
 
Koska Studio Luparan taustasta tai nimestä ei juuri irronnut mitään, oli pakko lähteä 
miettimään kamera-elementtejä ja niiden hyödyntämistä persoonallisesti tunnuksessa. 
Olin hakenut inspiraatiota verkosta ja törmäsin muutamaan hyvin kekseliääseen tun-
nukseen, missä oli taitavasti hyödynnetty kameraan liittyviä elementtejä, kuten esimer-
kiksi suljinaukkoa ja tarkennuskehystä osana valokuvaajan nimeä (Kuvio 9). 
 
 
Kuvio 9. Inspiraatiotunnukset. 
 
Päädyin kokeilemaan suljinaukko-ideaa. Halusin kuitenkin pelkistää kuvaa niin, että se 
ei olisi aivan ilmiselvä vaan enemmänkin abstrakti versio suljinaukosta. Pelkistetty ja 
abstrakti tunnus kestää aikaa paremmin kuin yksityiskohtainen ja voimakkaasti kuvaa-
va tunnus, joka helposti viittaa aikakauteensa enemmän muotoilunsa takia (Pohjola 
2003, 130). ”Muuttuvilla markkinoilla hyvin selkeän kuva-aiheen tunnuksesta tulee no-
peasti viestiltään liian rajoittava” (Pohjola 2003, 71-72). Jos tunnus on pelkistetty abst-
rakti, pitää kuitenkin pitää huolta siitä, että tunnus pysyy universaalisti tajuttavana. On 
siis otettava huomioon kuvioiden, värien, yms. kulttuuriset merkitykset ja yritettävä pi-
tää ne ainakin kohderyhmän ymmärrettävissä. 
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Universaaleja perusmuotoja ovat geometriset muodot: ympyrä, neliö, kolmio, risti, tähti, 
erilaiset kulmiot, kuten esimerkiksi kuusikulmio, spiraali jne. Näihin tunnettuihin muotoi-
hin pyritään kun pelkistetään ja abstraktoidaan asioita ja niiden ulkonäköä. Näin niistä 
tulee helpommin muistettavia, koska geometriset muodot ovat meille kaikille tunnettuja. 
(Healey 2010, 208.) Ja koska tunnuksen abstrakti kuvio ei ole ilmiselvä, tekee se tun-
nuksesta myös heti mielenkiintoisemman, sekä saa vastaanottajan miettimään ja käsi-
telty tieto yleensä myös jää paremmin muistiin. 
 
Tuloksena syntyi kärjellään seisova kuusikulmio, jonka muoto on siis peräisin sul-
jinaukosta. Kuusikulmion muoto toi minulle myös mieleen kuution, josta tuli idea tilasta, 
jossa on kaksi seinää ja lattia (Kuvio 10). Tila-ideasta keksin myös toisen idean, missä 
kuvioon tuli mukaan Studio Luparan alkukirjaimet S ja L. S ja L muodostivat yhdessä 
erikoisen kuvion (Kuvio 11). 
 
 
Kuvio 10. Studio Luparan Tila-tunnusluonnoksia. 
 
 
 
Kuvio 11. Studio Luparan SL-tunnusluonnoksia. 
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Liikemerkin muotokielen ja logotyypin kirjaintyypin tulee tukea muotokielellään toinen 
toistaan. Tunnuksen logotyypin päädyin muotoilemaan itse, sillä en löytänyt mieleistäni 
valmista kirjaintyyppiä, joka olisi sopinut liikemerkin kanssa haluamallani tavalla. Omal-
la muotoilulla on tietysti myös se etunsa, että se on varmasti uniikki. Oman muotoilun 
inspiraationa oli ilmaisfontti Dekar (Kuvio 12). Syntynyt logotyyppi on muodoltaan per-
soonallisen geometrinen. Logotyypin geometriset muodot tekevät siitä teknisen, sekä 
leikkisän sen hieman pyöreähköjen muotojen ja taipuvien ”päätteidensä” ansiosta. Lo-
gotyypin muotoiltu kirjaintyyppi voisi olla muodollisempi, mutta silloin se saattaisi alkaa 
näyttää liian vakavalta. Ja koska valokuvaus liitetään luovuuteen ja jopa taiteeseen, on 
hieman erikoisempi ratkaisu paikallaan ja oikein perusteltu. 
 
 
Kuvio 12. Dekar-kirjaintyyppi. 
 
Studio Lupara ei ollut aivan vakuuttunut Tila- tai SL-ideasta. Studio Lupara ei nähnyt 
Tila-ideassa kuution sisään, vaan näki sen alhaalta katsottuna leijuvana kuutiona. Stu-
dio Lupara ei myöskään perustanut SL-ideasta, koska kuvio ei ollut tarpeeksi miellyttä-
vä. Studio Lupara piti kuitenkin muotoilemastani logotyypistä ja tunnuksen väreistä. 
Harkitsin jo mikäli tunnus voisi olla sittenkin vain logotyyppi, sillä olihan se jo sellaise-
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naan uniikki ja siten tarpeeksi erottuva. Logotyyppi tuntui kuitenkin jäävän sellaisenaan 
liian köyhäksi, joten aloin suunnittelemaan siihen uutta liikemerkkiä. 
 
Idea tunnuksen liikemerkkiin tuli lopulta tutustuttuani Studio Luparan toimitiloihin. On 
siis hyvä käydä paikan päällä asiakkaan luona, sillä siitä voi saada ideoita. Studio Lu-
paran studiotila on huone keskellä isoa varastotilaa, johon on vain yksi ovi. Tästä stu-
diohuoneesta keksin liikemerkin, joka oli edelleen kärjellään seisova kuusikulmio, paitsi 
että nyt siinä oli lovi. Syntynyt kuvio näytti ulkoapäin ja yläviistosta tarkastellulta irralli-
selta huoneelta, jossa on oviaukko. Lopullinen tunnus ”Studiohuone” (Kuvio 14) voi 
muodostaa mielikuvan myös pimiöstä tai Camera Obscurasta (Kuvio 13), joka oli ka-
meran esi-isä ja tarkoittaa latinaksi ”pimeää huonetta” (Tolmachev 2010). Tunnuksen 
liikemerkin synnyttämä assosiaatio huoneeseen ja sitä kautta rakennukseen ja tilaan, 
voidaan ajatella kiinnostavan nyt myös enemmän asuntokuvauksesta kiinnostuneita 
asiakkaita. Ja vaikka kuvion merkitys ei kaikille heti kättelyssä avautuisikaan, on se silti 
edelleen suljinaukon muotoinen ja erikoisen näköinen. 
 
 
Kuvio 13. Camera Obscura käytössä. 
 
Yhdessä liikemerkki ja logotyyppi muodostavat persoonallisen, tunnistettavan ja kilpaili-
joista erottuvan tunnuksen. Tunnuksen muotokieli tekee siitä tyylikkään ja modernin 
näköisen. Moderni ilme tulee geometristen muotojen luomasta teknisestä vaikutelmas-
ta, joka viittaa valokuvausalan työvälineeseen kameraan ja sen tekniikan jatkuvaan 
kehitykseen. Modernilta näyttävä tunnus kertoo yrityksen pysyvän ajan hermoilla. Tun-
nuksen pelkistetty muotokieli tekee siitä myös paremmin aikaa kestävän, selkeämmän 
sekä toimivamman myös pienessä koossa. 
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Kuvio 14. Studio Luparan valmis tunnus. 
 
3.3.2 Värit 
 
Väreillä tiedetään olevan sekä psykologisia että jopa fysiologisia vaikutuksia. Värien 
esiintyminen luonnossa on vaikuttanut värien eri merkitysten muodostumiseen. Väreillä 
voi olla esimerkiksi symbolisia merkityksiä, sekä yhteyksiä eri tunnetiloihin ja niiden 
kuvaamiseen. (Pohjola 2003, 135–136.) Väreille on myös syntynyt tiettyihin tilanteisiin 
ja käyttöyhteyksiin liittyviä merkityksiä, jotka vaihtelevat kulttuuritaustasta riippuen. 
Suomessa erityistä symboliikkaa on sinisellä ja valkoisella, siniristilipun väreillä. Suo-
malaisille sinivalkoinen on usein laadun ja kotimaisuuden tae. (Hintsanen 2007a.) Eri 
kulttuureissa värit saattavat tarkoittaa hyvinkin paljon eri asioita. Esimerkiksi Kiinassa ja 
Japanissa valkoinen liitetään puhtauteen, mutta se on myös surun ja kuoleman väri. 
Intiassa valkoisen ajatellaan tuottavan epäonnea. (Hintsanen 2007b.) 
 
Mietittäessä Studio Luparalle omaa tunnusväriä on siis otettava huomioon, mitä väri 
viestii ja merkitsee, mitkä ovat alaan mahdollisesti liitettävät värit, sekä miten kilpaili-
joista erottaudutaan värivalinnoilla? Tutkiessani valokuvausalan markkinatilannetta ja 
valokuvausyritysten ilmeitä niiden omien verkkosivujen avulla, tulin siihen tulokseen, 
että alan tyypillisimmät värit ovat ehdottomasti musta ja valkoinen. Ne ovatkin hyvin 
kontrastiset keskenään sekä myös hyvin neutraalit värit esimerkiksi valokuvien taustal-
le. Mustavalkoisuus voidaan myös yhdistää mustavalkoisiin kuviin, valkoinen valokuva-
paperiin tai taustakankaaseen, musta pimiöön tai kameratekniikkaan. Mustan ja valkoi-
sen lisäksi käytössä oli kuitenkin usein jokin kirkas tehoväri. Studio Luparalle valitsin 
taustalle 95 %-mustan ja valkoisen, sillä musta ja valkoinen ovat oikeastaan ainoat 
värit jotka sopivat valokuvien taustaväreiksi. En halunnut valkoisen pariksi täysin mus-
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taa, sillä halusin hieman pehmentää kontrastia. Erottavaksi ja piristäväksi tunnistevä-
riksi valitsin raikkaan sinisen. 
 
Sanotaan, että värillä pitää olla jokin merkitys. Yritysilmeen suunnittelussa se on kilpai-
lijoista erottava tekijä, mutta toki myös värin itsessään luoma mielikuva, merkitys ja 
tunnelma kannattaa ottaa kokonaiskuvan muodostamisessa huomioon. Väreillä on 
sekä positiivisia että negatiivisia merkityksiä ja mielikuvia, jotka riippuvat värien kon-
tekstista eli käyttökohteesta. Esimerkiksi sinisen luoma kylmä mielikuva voi olla merki-
tykseltään sekä positiivinen että negatiivinen. Kylmästä tulee positiivinen kun se on 
kylmä juoma keskellä paahtavaa auringonpaistetta. Kylmästä tulee negatiivinen kun se 
on kylmä juoma keskellä jäätäviä pakkasia. 
 
Kirkas taivaan sininen on rauhallinen, viileä, taivaallinen, henkevä, vakaa, varmuus, 
tosi, riippumaton, tyyni, seesteinen, tyytyväisyys, luotettava, uskollisuus, kirkas, rohkai-
seva, avara, avoin, ääretön, sähköinen, energinen, reipas, eloisa, vaikuttava, innosta-
va, riemastuttava, mutta myös etäinen ja hiljainen. Vaaleammat siniset ovat avoimia ja 
avaria. Tummemmat siniset ovat vakavampia ja vetäytyviä. Sininen voi olla myrskyävä 
meri tai pilvetön taivas. (Eiseman 2006, 30–35.) Valkoinen on valon väri, taivaallisuus, 
läsnäolo, jumalaisuus, eteerinen, puhtaus, kirkkaus, selkeys, yksinkertaisuus, viatto-
muus, herkkyys, siveys, hiljaisuus, äänettömyys, rauha, sovinnollinen, terävä, ytime-
käs, avara, laaja, aito, tahraton, virheetön, kevyt ja ilmava, mutta myös kliininen ja kyl-
mä. (Eiseman 2006, 54–59). Musta on voima, vahva, syvä, lujuus, hienovarainen, sivis-
tynyt, tyylikäs, glamour, moderni, klassinen, elegantti, mystinen, rohkea, kallis, asialli-
nen, arvokas, valta, mutta myös masentava, suru, vakava, synkkä, iloton, paha, uh-
kaava, raskas, painava, pahaenteinen, tuntematon, kuolema ja pimeys. (Eiseman 
2006, 60–65). Oikein käytettynä värien positiiviset merkitykset tulevat esiin ja muodos-
tavat yhdessä ilmeestä rennon, avoimen ja helposti lähestyttävän (sininen), mutta 
myös vakavasti otettavan ja luotettavan näköisen (95 %-musta ja valkoinen). 
 
Ilmeen yhtenäisenä ja selkeänä pitämisen vuoksi kehitin tietyn logiikan ja säännöt 
kuinka värejä tulisi käyttää ilmeen eri osissa. Tarkoituksena on pyrkiä aina siihen, että 
tunnus on aina 95 %-mustalla taustalla. Jos tämä ei jostain syystä onnistu käytetään 
tunnuksen toista versiota, joka on suunniteltu valkoiselle taustalle. 95 %-mustaa käyte-
tään vain taustavärinä. Sinistä väriä käytetään suurilla väripinnoilla taustavärinä, liike-
merkissä, graafisissa elementeissä sekä korostamassa asioita, kuten esimerkiksi teks-
tiä. Teksti voi olla joko mustaa, valkoista tai valittua sinistä väriä, mutta ei koskaan mi-
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tään muuta. Tunnuksen mustavalkoisessa versiossa liikemerkki on väriltään 60 %-
musta, eli harmaa. 
 
 
Kuvio 15. Päävärit. 
 
Logiikan vuoksi kehitin myös säännöt värien yhdistämiselle. Sininen on aina täydentä- 
mässä valkoista tai 95 %-mustaa. Väripareja ovat siis valkoinen & sininen, sekä 95 %-
musta & sininen. Esimerkiksi lomakkeisto, lukuun ottamatta käyntikorttia, koostuu väri-
parista valkoinen & sininen. Folderi (kansio), käyntikortti, esitteet ja verkkosivut koostu-
vat väriparista 95 %-musta & sininen. Tavoitteena on siis, että kaksipuolisissa julkai-
suissa kääntöpuoli on aina sininen, jos vain mahdollista. Isommissa taitoissa, kuten 
esitteissä, kaikki kolme väriä saattavat esiintyä tietyistä syistä hieman vapaammin kes-
kenään. Palaan värisääntöihin vielä luvussa 3.4 Yritysilmeen sovellukset. 
 
On tärkeää, että värit pysyvät saman värisinä riippumatta siitä, ovatko ne sähköisessä 
vai painetussa muodossa. Myös erilaiset paperilaadut, kuten päällystetyt (coated) ja 
päällystämätön (uncoated), vaikuttavat värin muodostumiseen eri tavoin. Jotta saisin 
pidettyä värit samanvärisinä eri käyttökohteissa, käytin värien arvojen määrittämisessä 
Pantone-värikarttaa. Pantone Matching System (PMS) on standardiksi muodostunut 
painoteollisuuden värijärjestelmä. Pantone ei ole ainoa standartoitu värijärjestelmä, 
mutta kaikista yleisin ja käytetyin. Kaikkia värejä ei voida toistaa esimerkiksi CMYK-
väreinä ja Pantone PMS -värien käyttö on ainoa tapa oikean ja halutun lopputuloksen 
turvaamiseksi. Pantone-värikartan avulla pystytään myös määrittämään PMS-väriä 
vastaavat RGB-, HTML- ja CMYK-värien arvot, mikäli PMS-väriä ei jostain syystä voi-
dakaan käyttää. (Pantone 2013.) 
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3.3.3 Typografia 
 
”Typografiassa keskeisiä elementtejä ovat tekstityyppi ja sen käyttötapa” (Pohjola 
2003, 144). Eri tekstityyppien välillä on luonne-eroja. Tekstityypin valinta ja sen käyttö-
tapa vaikuttaa voimakkaasti esimerkiksi painotuotteen visuaaliseen merkitykseen, eli 
millainen mielikuva siitä syntyy. Typografiseen ilmeeseen vaikuttaa kirjainkuvan ohella 
myös sommittelu. Tekstityypin luomaan mielikuvaan vaikuttaa myös sen mieltäminen 
tiettyyn aikakauteen ja kuinka sitä on käytetty tietyissä yhteyksissä lähivuosien aikana. 
(Pohjola 2003, 144–145.) Suurin luonne-ero syntyy antiikvan, eli päätteellisen ja gro-
teskin, eli päätteettömän kirjaintyypin välillä. Antiikva on klassinen ja groteski on mo-
derni. Mielikuvat juontuvat kirjaintyyppien historiasta. Esimerkiksi groteskit ovat moder-
nilta ajalta. Valittaessa kirjaintyyppiä pitää siis tietää jotain typografiasta, kirjaintyypeis-
tä ja niiden taustan, historian ja käyttöyhteyksien luomista mielikuvista. (Healey 2010, 
217–218.) Kirjaintyypeillä on myös teknisiä ominaisuuksia, joista tärkein on vaikutus 
luettavuuteen. Esimerkiksi groteskien tiedetään olevan luettavampia sähköisessä muo-
dossa. 
 
Typografian ja kirjaintyypin valinnan määritteli pitkälle tunnus ja sen tyyli. Kirjaintyypin 
tuli sopia ominaisuuksiltaan tunnuksen moderniin ja tekniseen ilmeeseen. Kirjaintyyppi 
saisi olla persoonallinen, mutta ei kuitenkaan liian ilmeikäs, jotta ilme pysyisi tyylikkää-
nä ja selkeänä. Kirjaintyypiksi valitsin Alwyn New Rounded Regular –kirjaintyypin (Ku-
vio 16). Se toistaa hyvin tunnuksen tunnelmaa: se on moderni, tekninen, persoonalli-
nen ja vivahteikas ja toimii erinomaisesti niin otsikoissa kuin leipätekstinäkin. Se pysyy 
siis myös helposti luettavana. Alwyn New Rounded Rergular -kirjaintyypin versaalit ja 
gemenat ovat kaikki mielenkiintoisia ja eroavat toisistaan omin yksityiskohdin. 
 
Sanotaan, että julkaisussa ei saa käyttää kuin korkeintaan kolmea kirjaintyyppiä kerral-
laan (Samara 2007). Kaksi toisistaan poikkeavaa kirjaintyyppiä luovat kekenään kont-
rastin, mutta myös yhdellä kirjaintyypillä voidaan pärjätä, kunhan muistaa vain kontras-
tin luomisen esimerkiksi kirjaintyypin eri leikkauksilla. Kontrastin voi toki luoda myös 
muilla tavoin, riippuen miten kirjaintyyppi käyttäytyy esimerkiksi eri pistekoossa. Valit-
semani kirjaintyyppi Alwyn New Rounded Regular toimii näin myös yksinään. Koska 
Alwyn New Rounded Regular -kirjaintyyppi ei ole yksi joka tietokoneella olevista perus-
kirjaintyypeistä, pitää Word-dokumenttipohjaa ja verkkosivuja varten valita Alwyn New 
Rounded Regular -kirjaintyypin pariksi ilmeeseen sopiva peruskirjaintyyppi. Word-
dokumenttipohjaan tarvitaan peruskirjaintyyppi, sillä jos se lähetetään Word-tiedostona 
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vastaanottajalle, jolla ei ole tietokoneellaan Alwyn New Rounded Regular -
kirjaintyyppiä, ei Word-dokumentti pysty näyttämään haluttua kirjaintyyppiä oikein, jol-
loin se korvaa halutun kirjaintyypin jollain toisella. Ainoastaan PDF-tiedostomuoto pak-
kaa halutut kirjaintyypit mukaan tiedostoon. 
 
Verkkosivuja varten tulee myös valita peruskirjaintyyppi saman periaatteen mukaisesti. 
Ainakin verkkosivun leipäteksti vaatii yleisen kirjaintyypin. Erikoisen kirjaintyypin, kuten 
Alwyn New Rounded Regular -kirjaintyypin, voi kuitenkin nykyään saada otsikoihin eri-
laisten palveluntarjoajien kautta, jotka ”isännöivät” kirjaintyypin verkkosivulle. Kuvana ei 
tekstejä kannata edes otsikoiksi laittaa, sillä ne saattavat skaalautua huonosti ja ennen 
kaikkea haitata hakukonelöydettävyyttä. Kannattaa myös huomioida, että verkkosivut 
eivät tavuta tekstiä ja että itse tavutettu teksti saattaa näkyä eri tavalla riippuen siitä, 
onko tietokone Mac vai PC. (Niiranen 2012.) Valitsin sekä Word-dokumenttipohjan että 
verkkosivujen kirjaintyypiksi Lucida Grande Regular -kirjaintyypin, sillä se on ominai-
suuksiltaan tarpeeksi lähellä Alwyn New Rounded Regular -kirjaintyypin muotokieltä ja 
tyyliä (Kuvio 16). 
 
 
Kuvio 16. Kirjaintyypit 
 
Tekstimassa on julkaisuissa keskitettyä tai vasemmalle tasattua liehua. Keskitys tai 
vasemmalle tasattu liehu valitaan tilanteen mukaan. Keskitys sopii esimerkiksi pienem-
piin tekstimassoihin, kuten esimerkiksi käyntikortin tekstiin tai flaijeriin, koska se on 
vaikeampaa lukea, kuin vasemmalle tasattu teksti (Lee 2009). Keskitetty teksti luo 
muodollisen ja hienostuneen tunnelman (Lee 2009). Vasemmalle tasattu liehu taas 
sopii parhaiten suurempiin tekstimassoihin, kuten esimerkiksi kirjelomakkeeseen tai 
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suurempaan yritysesitteeseen. Vasen liehu on luonnollinen ja sillä on hyvä luettavuus, 
koska länsimaalaiset ovat tottuneet lukemaan vasemmalta oikealle (Lee 2009). Julkai-
suissa käytettävät tekstityylit, kuten leipäteksti ja otsikko, on määritelty valmiiksi ilmeen 
yhtenäisyyden ja oikein toistuvuuden ylläpitämiseksi. 
 
3.3.4 Graafiset elementit 
 
Graafisia elementtejä voidaan käyttää kuvituksena tarpeen mukaan eri julkaisuissa. 
Graafisiksi elementeiksi valitsin tunnuksen liikemerkistä tulevan Studiohuone-symbolin, 
info-symbolit (Kuvio 17) sekä valokuvat. Studiohuone-symboli toimii yksinään ja isossa 
koossa, siihen ei saa yhdistää mitään muita elementtejä. Studiohuone-symbolia käyte-
tään mieluiten 95%-mustalla taustalla, esimerkiksi folderin kannessa lakattuna. Info-
symbolit esiintyvät vain ja ainoastaan yhteystietojen kanssa osoittamassa niiden merki-
tystä, esimerkiksi postitus- ja käyntiosoitteen eroa. Info-symbolit toistavat tunnuksen 
muotokieltä ja tyyliä, sekä tuovat eloa ja teknisyyden tuntua julkaisuun, esimerkiksi 
lomakkeistoon. Kuvituselementteinä voidaan käyttää myös Studio Luparan valokuvia ja 
niitä mielellään mahdollisimman isoina ja näyttävinä. Graafisten elementtien käytössä 
on käytettävä harkintaa, sillä ilme on pidettävä mahdollisimman pelkistettynä ja selkeä-
nä. 
 
 
Kuvio 17. Graafiset elementit: Studiohuone-symboli ja info-symbolit. 
 
3.4 Yritysilmeen sovellukset 
 
Kun yritysilmeen perusta on koossa, voidaan lähteä suunnittelemaan sovelluksia. Yri-
tysilmeen sovelluksiksi valittiin lomakkeisto, joka kattaa käyntikortin, kirje- ja saatelo-
makkeen, Word-dokumenttipohjan, kirjekuoren sekä tarran. Sovelluksiin kuuluu myös 
yritysesitteet, verkkosivut ja graafinen ohjeisto. Valitut sovellukset ovat yrityksen tämän 
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hetkistä tilannetta ajatellen sopivaksi valitut välineet ja kanavat, joiden avulla yritys nä-
kyy ja viestii. Yhdessä sovellusten tulee muodostaa yhtenäinen kokonaisuus ja selkeä 
mielikuva yrityksestä. 
 
Suunnittelin ja työstin sovelluksia samanaikaisesti, jotta kokonaisuus pysyisi yhtenäi-
senä ja järkevänä. Mitä enemmän sovelluksista sai valmiiksi, sitä selvemmäksi niiden 
rakenne alkoi muodostumaan. Loppua kohden suunnittelu kävi yhä helpommaksi – 
kuin palapelissä, kun paloja on enää muutama jäljellä, loksahtavat viimeiset palat hel-
poiten paikoilleen. Sovelluksiin piti kuitenkin kehittää jonkinlainen kaava ja säännöt 
niiden rakentamiselle. Kaikki sovellukset eivät voisi mitenkään olla täysin samannäköi-
siä tai saman kaavan mukaisia niihin liittyvien rajoitusten ja standardien takia. Ratkaisin 
ongelman jakamalla sovellukset eri ryhmiin. Lomakkeisto oli oma ryhmänsä, jonka osat 
kirje- ja saatelomake, Word-dokumenttipohja, kirjekuori ja tarra noudattivat samoja 
sääntöjä ja olivat keskenään saman näköisiä. Lomakkeiston käyntikortti ja folderi sen 
sijaan siirtyivät samaan ryhmään verkkosivujen ja yritysesitteiden kanssa. Tähän ryh-
mään voidaan luokitella vielä graafinen ohjeisto, vaikka se on ohjeistona tavallaan täy-
sin oma lajinsa. Näiden kahden ryhmän toisistaan hieman eroavaa ulkonäköä ohjasivat 
siis mm. säännöt ja standardit, hieman erilaiset sommittelun periaatteet, värilogiikka 
(katso kohta 3.3.2 Värit) ja graafiset elementit. Vaikka ryhmät hieman eroavatkin toisis-
taan, pysyvät ne silti yhtenäisenä ja muodostavat eheän yritysilmeen. Pieni poik-
keavuus tuo vain ilmeeseen lisää ulottuvuutta. Kaavasta poikkeaminen tekee mielen-
kiintoiseksi eikä jätä tylsäksi. Seuraavissa alaluvuissa tulen esittelemään jokaisen so-
velluksen erikseen. 
 
3.4.1 Lomakkeisto 
 
Studio Luparalla on siis ennestään käyntikortti, joka tosin on lähinnä vain mustaa val-
koisella. Käyntikortin suunnittelussa on huomioitava sen käyttötarkoitus ja funktio: 
käyntikortin tulee sisältää tärkeimmät tiedot yrityksestä, toimia pienessä koossa ja 
mahtua siististi esimerkiksi lompakkoon. On siis tärkeää pitää huoli siitä, että käynti-
kortti on selkeä, informatiivinen, luettava sekä ilmeen mukainen. Oleellisin tieto tulee 
saada siististi ja luettavasti korttiin, kuitenkin niin, että korttiin jää myös tyhjää tilaa ke-
veyden säilyttämiseksi. Korttiin sijoitettavaa tekstiä kannattaa selkeyttää esimerkiksi 
jakamalla tai korostamalla huomiohierarkiassa tärkeimpänä olevia asioita. Käyntikorttiin 
tulee sijoittaa vähintään yrityksen tunnus, käyntikortin haltijan nimi ja titteli sekä tär-
keimmät yhteystiedot. Suunnittelemani käyntikortin etupuolella on yrityksen tunnus 95 
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%-mustalla taustalla. Käyntikortin kääntöpuoli on taustaväriltään sininen. Kääntöpuolel-
la on käyntikortin haltijan nimi ja titteli sekä tärkeimmät yhteystiedot. Nimi ja titteli on 
korostettu mustasta tekstiosiosta valkoisella. 
 
Folderi on kansio, johon voidaan laittaa papereita, kuten esimerkiksi kirje- ja saatelo-
makkeita ja esitteitä. Folderiin voidaan myös laittaa mukaan käyntikortti sille varatulle 
paikalle. Folderi voidaan esimerkiksi jakaa yrityksen asiakkaille siistinä ”tietopakettina” 
yrityksestä. Suunnittelemani folderi on samaa sarjaa käyntikortin ilmeen kanssa. Folde-
ri on ulkopuolelta 95 %-musta ja sisäpuolelta sininen. Folderin kantta koristaa Studio-
huone symboli, eli graafinen elementti, joka on tarkoitus painaa kiiltävällä lakalla. Fol-
derin takakannessa on yrityksen tunnus. 
 
Kirje- ja saatelomake, Word-dokumenttipohja, kirjekuori sekä tarra ovat keskenään 
samaa sarjaa. Näiden suunnittelussa on otettava huomioon lomakkeiden standardit, 
tekniset sekä muut rajoitukset, jotka tulevat määrittämään niiden visuaalista suuntaa. 
Suunnittelussa on siis rationalisoitava ulkonäön ja käytännöllisyyden suhde. Esimerkik-
si aluksi suunnittelemani musta kirjekuori sinisellä vuorella ei olisi tullut toimimaan kus-
tannussyistä ja postin asettamista rajoitteista johtuen. Kirjekuoressa on esimerkiksi 
alueita jotka on varattu Postin käyttöön, kuten kirjekuoren oikea yläreuna, joka on va-
rattu postimerkille. (Itella 2013.) Myös esimerkiksi kirje- ja saatelomakkeessa standar-
disäännöt määrittävät mm. tiedon sijoittamista ja jäsentämistä. Kirje- ja saatelomak-
keessa on oltava niin kattavat tiedot yrityksestä kuin mahdollista, ainakin kaikki yhteys-
tiedot sekä y-tunnus. Kirjekuoressa ja tarrassa riittävät vähemmät tiedot, kuten esimer-
kiksi lähettäjän osoite ja verkko-osoite. Suunnittelemissani kirje- ja saatelomakkeessa, 
Word-dokumenttipohjassa, kirjekuoressa sekä tarrassa on tietojen edessä info-symbolit 
osoittamassa niiden merkitystä. Kirje- ja saatelomakkeessa sekä Word-
dokumenttipohjassa tietotekstit ja niiden info-symbolit ovat lomakkeen alareunassa ja 
sinisellä. Kirjekuoressa ja tarrassa, jotka ovat näistä viidestä eniten pari keskenään, 
tietoteksti, eli vaaditut yhteystiedot, ja sen info-symbolit ovat sinisessä palkissa mustal-
la. Tarran sininen alapalkki mukailee kirjekuoren sinisen tarraläpän mallia ja kokoa. 
Tarrassa sininen on sattuneesta syystä poikkeavasti samalla puolella, vaikka sääntönä 
on että sininen olisi aina julkaisun kääntöpuolella, kuten esimerkiksi kirje- ja saatelo-
makkeessa. Muuten etupuoli on kaikissa valkoinen. Etupuolella vasemmassa etureu-
nassa on kaikissa tietysti myös yrityksen tunnus. 
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Koska puhutaan painotuotteista, on myös materiaalivalinnat otettava suunnittelussa 
huomioon, koska esimerkiksi Pohjolan (2003,144) mukaan materiaali ja pinnan muo-
dostama struktuuri voivat olla voimakkaita objektin tai sovelluksen yritysilmeeseen vai-
kuttavia tekijöitä. Esimerkiksi paperin paksuudella, sen valkoisuudella ja sillä onko se 
päällystämätöntä (uncoated) vai päällystettyä (coated) paperia, voidaan tehostaa halut-
tua mielikuvaa. Päällystämättömät paperit ovat luonnollisemman oloisia kuin esimer-
kiksi päällystetyt paperit. Valittu materiaali vaikuttaa myös hyvin paljon koettuun laa-
tuun. Tarkoituksena on siis säilyttää ilmeen yhtenäinen tyyli myös materiaalivalinnoilla. 
 
Materiaalivalinnoilla on myös teknisiä vaikutuksia, mm. värin käytön kannalta. Paperin 
tulee olla tarpeeksi paksu ja laadukas esimerkiksi kirjelomakkeessa, jotta se kestää 
taakse tehtävän väripainatuksen. Myös esimerkiksi käyntikortin musta väri voi alkaa 
kulumaan ikävästi kortista, jos se ei ole painettu oikealle materiaalille. Lopulliset pai-
nomateriaalit tulen päättämään myöhemmin kun pääsen tarkemmin tarkastelemaan eri 
paperimalleja. 
 
Lomakkeisto liitteissä: Liite 1. Sovellukset (1–7). 
 
3.4.2 Yritysesitteet 
 
Yritysesitteet tulevat tarpeeseen, sillä esimerkiksi uusien käyttäjien saaminen verk-
kosivuille vaatii aina muiden medioiden käyttöä. Yritysesitteet ovat erilaisia napakoita 
tietopaketteja ja mainoksia yrityksestä ja sen palveluista. ”Esittelymateriaalia tarvitaan, 
oli kyse pienestä tai suuresta yrityksestä. Hyvätkään kotisivut verkossa eivät ole koko-
naan poistaneet painetun tai tulostetun materiaalin tarvetta.” (Von Hertzen 2006, 190). 
Huono puoli painetussa yritysesitteessä on, että sen sisältö vanhenee nopeasti (Von 
Hertzen 2006, 190). 
 
Studio Lupara halusi itselleen kaksi erilaista esitettä. Ensimmäinen on kaksipuolinen 
flaijeri (A6), joka tulee olemaan pieni mainos Studio Luparasta ja sen palveluista. Flai-
jereita on neljä erilaista jokaisen kuvauskategorian mukaan. Flaijerin etupuolella on 
valokuva yhdestä kuvauskategoriasta ja kääntöpuolella pieni mainospuhe Studio Lupa-
ran tarjoamista palveluista. Toinen esitteistä (A5) tulee olemaan flaijeria hieman katta-
vampi kahdeksansivuinen nidottu esite, jossa esitellään lyhyesti Studio Lupara, sen 
tarjoamat palvelut sekä yhteystiedot. Esitteessä on myös Studio Luparan kuvaamia 
kuvia kategorioittain, jotka esittelevät Studio Luparan kuvauspalveluja. Tämä katta-
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vampi esite on tehty lähinnä suurempia asiakkaita varten. Flaijerin taas voi jakaa hel-
pommin kenelle tahansa kiinnostuneelle. Yritysesitteet jatkavat Studio Luparan yritys-
ilmeen linjaa. 
 
Yritysesitteet liitteissä: Liite 1. Sovellukset (8–9). 
 
3.4.3 Verkkosivut 
 
Studio Luparan nykyiset verkkosivut ovat noin neljä vuotta vanhat. Verkkosivut tehtiin 
lähinnä vain muodon vuoksi, sillä asiakkaat tulivat lähipiiristä. Verkkosivujen ilme tulee 
vaihtumaan täysin uudenlaiseksi, uuden yritysilmeen mukaiseksi. Silti on kuitenkin aina 
hyvä miettiä, onko vanhassa kenties jotain sellaista, mitä uudessa voisi säilyttää tai 
jotain, mitä uudessa tulee ehdottomasti välttää. Selvittääkseni tämän, analysoin hie-
man nykyisiä verkkosivuja (Kuvio 18). 
 
Studio Luparalla ei ole yritystunnusta edes verkkosivuillaan. Verkkosivujen vasemmas-
sa yläkulmassa käytetään yrityksen omistajan nimeä, koska perustamishetkellä hän 
toimi yrityksessä vielä yksin. Studio Lupara -nimi näkyy www-osoitteessa ja sivun ala-
laidassa. Verkkosivut ovat rakenteeltaan ja ulkoasultaan selkeät ja yksinkertaiset. Sivut 
ovat myös lähtökohtaisesti helppokäyttöiset. Nykyiset verkkosivut ovat asiansa hoita-
vat, mutta myös aikaansa jämähtäneet. Sivuista huomaa, että niitä ei ole päivitetty mo-
neen vuoteen. Verkkosivut koostuvat beigestä taustasta, keskitetystä ja suhteellisen 
pienestä kehystetystä kuvaruudusta. Beige ja harmahtava värimaailma tekevät ulko-
asusta hieman ankean ja vanhahtavan näköisen. Kuvat avautuvat kuvaruutuun, jonka 
taustaväri on musta. Musta väri kuvien taustalla on hyvä valinta, sillä se ei kilpaile ku-
vissa esiintyvien värien kanssa. Kuvat eivät esiinny kovin suurina ja varsinkin pystyku-
vat jäävät kuvaruudussa aika pieniksi. Kuvaruudussa on ylhäällä läpikuultava harmaa 
navigointipalkki, jossa on valokuvaajan nimi ja yhteystiedot sekä neljä eri kuvakategori-
aa, joissa on jokaisessa 9–12 kuvaa. Navigointi kategorioissa on hieman epämiellyttä-
vää, sillä se tapahtuu pieniä numeroita klikkaamalla. Lisäksi aina ei pysty sanomaan 
mikä numero on valittuna, jos esimerkiksi läpikuultavan yläpalkin alla oleva kuva on 
harmaa. Kuvaruudun läpikuultava harmaa alapalkki avautuu kuvan päälle suuremmak-
si paljastaen lisätietoja esimerkiksi valokuvauksen hinnoista. Alapalkissa lukee myös 
Studio Lupara. Kaikki tekstit verkkosivuilla ovat suomeksi ja uusienkin verkkosivujen 
halutaan jatkossa olevan suomenkieliset. 
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Kuvio 18. Studio Luparan nykyiset verkkosivut. 
 
”ICOM Nordicin pohjoismaisten b-to-b-yritysten markkinointia koskevassa selvityksessä 
www-sivut ja suorat asiakaskontaktit nousivat viestinnän välineinä ylitse muiden.” (Von 
Hertzen 2006, 160). Verkkosivut on yrityksen käyntikortti maailmalla. Nykyään kaikki 
yrityksestä kiinnostuneet tutustuvat siihen ensin sen verkkosivujen kautta ennen kuin 
edes harkitsevat asioimista sen kanssa. (Nielsen & Tahir 2002, 1.) 
 
”Kotisivun ensisijainen tehtävä on ilmaista, mikä yritys tai organisaatio on, mitä etuja 
sivustossa on kilpailijoihin tai fyysiseen maailmaan verrattuna ja millaisia tuotteita tai 
palveluita on tarjolla” (Nielsen & Tahir 2002, 2). Verkkosivuista pitää siis nähdä en-
sisilmäyksellä kenen sivut ne ovat, mitä yritys tekee ja mitä käyttäjä voi tehdä sivustol-
la. Verkkosivuilla tulee myös olla muista erottuva ja mieleen jäävä ulkoasu. (Nielsen & 
Tahir 2002, 41.) Tärkeintä on kuitenkin ennen kaikkea sivujen helppo käytettävyys, ei 
näyttävyyteen pyrkiminen (Nielsen & Tahir 2002, 1). ”Yksi lukuisten käytettävyystutki-
musten tärkeimmistä tuloksista on se, että sivusto toimii parhaiten, kun se noudattaa 
muista sivustoista tuttuja tapoja.” Käytettävyys siis paranee noudattamalla vakiintuneita 
sääntöjä. (Nielsen & Tahir 2002, 52.) 
 
Verkkosivujen suunnittelussa on hyvä huomioida ainakin seuraavat asiat: 
- WWW-osoite on yrityksen nimi. 
- Verkkosivut latautuvat kaikilla käyttäjillä nopeasti. 
- Verkkosivut toimivat yleisimmissä selaimissa. 
- Verkkosivut toimivat tableteilla ja älypuhelimilla. 
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- Verkkosivujen ajankohtaisuus: verkkosivut tulee päivittää säännöllisin väliajoin. 
- Verkkosivujen kohderyhmä. 
- Verkkosivujen kieli kohderyhmän mukaan. 
- Verkkosivujen käyttötarkoitus. 
- Verkkosivujen sisältö: tuotteet ja palvelut sekä niiden kiinnostavuus. 
- Informaatio: yhteystiedot, ”Tietoa meistä” ja muut tärkeät tiedot. 
- Tekstiosuudet on lyhyitä ja napakoita. 
- Verkkosivujen käytettävyys: navigointi on loogista ja helppoa. 
- Verkkosivut ovat yritysilmeen mukaiset. 
- Verkkosivut ovat visuaalisesti persoonalliset, kiinnostavat, erottuvat ja luotetta-
van näköiset. (Foster 2011; Von Hertzen 2006, 166.) 
 
Lisäksi kannattaa myös ottaa huomioon hakukonelöydettävyys, sekä kuvasuhde ja 
resoluutio. Yhteystiedot voi myös laittaa pienellä etusivulle, sillä joku saattaa haluta 
tietää vain ne. Verkkosivuille voi myös liittää ajo-ohjeet tai linkit sosiaaliseen mediaan. 
(Adams 2013.) Kannattaa myös huomioida, että verkkosivuja on totuttu selaamaan 
nopeasti, jolloin käyttäjän kiinnostus lopahtaa hyvin herkästi, jos esimerkiksi sivut eivät 
aukea tarpeeksi nopeasti tai sivuston visuaalisuus ei ole tarpeeksi houkutteleva tutus-
tumaan. Katseenvangitsijat ja suunniteltu huomiohierarkia, esimerkiksi kuvat tai koros-
tettu teksti, kiinnittävät paremmin huomiota. (Foster 2011.) 
 
Uudet verkkosivut ovat toteuttamista vaille valmiit. Tulen toteuttamaan ne itse valmiiksi 
valitsemallani verkkosivujen suunnitteluohjelmalla, Adobe Musella. Verkkosivut tullaan 
tekemään kokoon 1920x1080 pikseliä ja kuvasuhteeseen 16:9. Valittu resoluutio on 
nykyisten laajakuvanäyttökokojen korkeimmasta päästä ja 16:9 on yleisin kuvasuhde 
nykyisissä laajakuvanäytöissä. (LapTech 2013.) Tavoitteeni on että sivuilla esitettävät 
valokuvat näyttäytyvät tarpeeksi suurina ja korkealaatuisina, aina kun sivuja tarkastel-
laan laajakuvanäytöiltä, sillä nykyään lähes kaikilla kuitenkin on laajakuvanäyttö. Pikse-
leiden määrää voidaan aina vähentää, esimerkiksi pienempiä näyttökokoja varten, mut-
ta niitä ei voida kasvattaa ilman että laatu kärsii (LapTech 2013). 
 
Verkkosivut keskitetään liukuvasti näyttöön. Liukuvaa asettelua käytetään, jotta kotisi-
vun koko muuttuisi näytön tarkkuuden mukaan (Nielsen & Tahir 2002, 23). Tärkeimpien 
osien pitäisi näkyä vierittämättä sivua alaspäin, kun käytetään yleisintä ikkunan kokoa 
(Nielsen & Tahir 2002, 23). Verkkosivuston sisältö, kuten esimerkiksi yritystunnus, na-
vigointipalkki ja valokuvat, tulevat pysymään näytön keskelle liukuvan mustan tausta-
33 
  
palkin (900x768px) sisällä. Ainoastaan verkkosivuston sininen taustaväri levenee koko 
näytön kokoiseksi. ”Elementtien toistaminen esimerkiksi verkkosivujen taustassa on 
teknisesti helpompaa kuin esimerkiksi isokokoisten muotojen käyttäminen koko sivun 
pohjalla” (Pohjola 2003, 163).  
 
Verkkosivuston suunnitelmassani mustan palkin yläreunassa on keskitettynä yrityksen 
tunnus, jota klikkaamalla pääsee aina takaisin etusivulle. Yrityksen tunnus esitetään 
järkevän kokoisena ja näkyvässä paikassa. Vasen yläkulma on tavallisesti paras paik-
ka (Nielsen & Tahir 2002, 41.) Heti tunnuksen alapuolella on navigointipalkki, jossa on 
kuvakategoriat: Tuotteet, Ihmiset, Asunnot ja Tapahtumat, sekä INFO, jossa on tietoa 
yrityksestä, yhteystiedot sekä mahdollisesti ajo-ohjeet. Yrityksen tietojen esittäminen 
on yksi parhaimmista tavoista lisätä sivuston uskottavuutta. Lisäksi yritystä koskevien 
tietojen jakaminen on yksi verkkosivuston perustarkoituksista. (Nielsen & Tahir 2002, 
46.) Navigointipalkin alapuolella on kuvaruutu, johon valokuvat tulevat. Yhtenäisen lin-
jan ylläpitämiseksi tavoitteena on esittää valokuvat aina vaakaformaatissa. Etusivuilla 
pyörii kuvaesitys sivuilla esiintyvistä valokuvista. Kuvakategorioissa valokuvat vaihtuvat 
niitä klikkaamalla. Kuvaruudun oikeassa alareunassa näkyy selattavien kuvien määrä. 
Harkitsen vielä mahdollisuutta, jossa valokuvat aukeaisivat vielä isommaksi näytölle. 
Kuvaruudun alapuolella on pienellä tärkeimmät yhteystiedot. 
 
Koska suunnittelemani rakenne verkkosivuilla on hyvin tavanomainen, yksinkertainen 
ja navigointi tehty helpoksi, on sivustoa helppo ja nopea käyttää. Verkkosivut on tarkoi-
tuksenmukaiset, persoonalliset, erottuvat, kiinnostavat sekä tietysti ilmeen mukaiset.  
 
Uudet verkkosivut liitteissä: Liite 1. Sovellukset (10). 
 
3.4.4 Graafinen ohjeisto 
 
Graafinen ohjeisto on yritysilmeen käyttöopas. Graafisen ohjeiston tarkoitus on pitää 
ilme hallittuna, jotta sitä olisi helppo käyttää ja toisintaa niin että ilme myös pysyy yhte-
näisenä ja alkuperäisen suunnitelman mukaisena. Graafisessa ohjeistossa tulee olla 
selkeät ja helposti ymmärrettävät ohjeet yritysilmeen eri elementtien toteutuksesta, 
käytöstä, säännöistä ja rajoitteista. Näin vältytään väärinkäytöltä. Graafinen ohjeisto on 
ilmeeltään myös Studio Luparan ilmeen mukainen. 
 
Studio Luparan graafinen ohjeisto liitteissä: Liite 2. Graafinen ohjeisto (1–8). 
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4 Yhteenveto 
 
Opinnäytetyössäni tutkin, kuinka onnistunut yritysilme rakennetaan käyttäen apuna 
alan kirjallisuutta ja luotettavia verkkolähteitä sekä omaa tietotaitoani. Tutkimustulosten 
malliesimerkkinä toimi opinnäytetyöni toiminnallinen osuus, yritysilme Studio Luparalle. 
Opinnäytetyöni tavoitteena oli hallita yritysilmeen rakentaminen ammattimaisuuteen 
pyrkien, eli onnistua toiminnallisessa työssä ja oppia prosessista jotain uutta. 
 
Toiminnallisen työn matka suunnitteluvaiheesta lopputuotteeksi ei ollut aivan mutkaton. 
Ymmärsin jo valitessani yritysilmeen opinnäytetyöni aiheeksi, että siinä tulisi olemaan 
paljon työtä sen laajuuden vuoksi. Otin itselleni haastavan aiheen tarkoituksella ja aioin 
myös selvitä siitä kunnialla. Kuitenkin vasta toiminnallisen työn aloittaminen sai minut 
tajuamaan, kuinka pitkästä ja monivaiheisesta prosessista oikeastaan on kyse. 
 
Yritysilmeen suunnittelun tueksi piti ensin tehdä valmisteluja ja lähtöselvityksiä, esimer-
kiksi suorittaa yritysanalyysi ja kartoittaa alan markkinatilanne, eli visuaalinen kilpaili-
jaympäristö. Varsinainen suunnitteluvaihe ei myöskään sujunut yhtä helposti kuin olin 
kuvitellut. Yritysanalyysistä ei riittänyt tarpeeksi tietoa esimerkiksi tunnuksen muotokie-
len suunnitteluun. Myöskään yrityksen nimeä ei voinut tai kannattanut hyödyntää tun-
nuksen muotokielessä sen italiankielisen merkityksen takia. 
 
Tunnus oli suunnittelulistalla ensimmäisenä, koska se on yritysilmeen tärkein osa ja 
siksi se myös tulisi määrittämään koko tulevan yritysilmeen suunnan. Tunnuksesta 
muodostuikin heti alkuun tämän opinnäytetyön varsinainen tutkimusongelma – Miten 
tehdä tunnuksesta persoonallinen, erottuva ja aikaa kestävä, kun yrityksen nimeä tai 
taustaa ei voida käyttää aiheena? Pitkällisen pohdinnan ja lukuisten kokeilujen jälkeen 
tunnus sai lopullisen muotonsa Studio Luparan toimitilan inspiroimana. Ratkaisu oli 
parempi kuin osasin kuvitella ja mielestäni jopa nerokas. Syntyneen tunnuksen muoto-
kieli luo persoonallisen mielikuvan modernista valokuvausyrityksestä. Vaikka Studio-
huone-liikemerkki kuvastaakin toimialaansa, kuvastaa se sitä hyvin uudella ja ennen 
näkemättömällä tavalla verrattuna alan muiden yritysten tunnuksiin. Ja mikä parasta, 
liikemerkin idea on lähtöisin yrityksen identiteetistä, koska se kuvaa Studio Luparan 
todellista toimitilaa. Vaikka liikemerkin merkitys ei kaikille heti avautuisikaan, on se silti 
erikoisen ja arvoituksellisen näköinen, ja siten myös mielenkiintoinen.  
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Päänvaivaa suunnittelussa aiheuttivat myös erilaiset standardit, säännöt sekä muut 
tekniset rajoitukset esimerkiksi lomakkeiston suunnittelussa. Myös lopputuotteen toteu-
tukseen liittyvät asiat, kuten esimerkiksi painaminen, painokustannukset ja materiaali-
valinnat piti yrittää ottaa hyvin huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Näin ison kokonai-
suuden hallitseminen ja ilmeen yhtenäisenä pitäminen vaati siis olemaan hyvin perillä 
monista eri asioista. Suunnittelussa tekemiäni ratkaisuja ja valintoja tukivat ja auttoivat 
onneksi keräämäni tietoteoria visuaalisen markkinoinnin perusteista, aihekohtaiset kir-
ja- ja verkkolähteet ja tietysti opinnäytetyöni ohjaaja – hänelle iso kiitos kaikesta ohja-
uksesta ja avusta! 
 
Tätä opinnäytetyötä varten sain täysin valmiiksi yritysilmeen visuaalisen perustan ja 
sen käyttöön liittyvän graafisen ohjeiston. Lomakkeiston sain painamista vaille valmiik-
si, mutta esimerkiksi lopulliset valinnat painomateriaalien suhteen tulevat olemaan vielä 
edessä. Verkkosivujen ja yritysesitteiden ilme on muuten valmis, mutta niistä puuttuvat 
vielä valitut kuvat ja oikeat tekstit. Lisäksi edessäni on vielä verkkosivujen toteuttami-
nen ja valmiiksi saattaminen valitsemallani verkkosivujen suunnitteluohjelmalla, Adobe 
Musella. Olisin tietysti halunnut saada kaikki ihan täysin valmiiksi opinnäytetyöni pää-
tökseen mennessä, mutta aika vain loppui kesken. Onneksi sain kaiken sentään vähin-
tään toteuttamista vaille valmiiksi, eli niistä pystyy hahmottamaan yhtenäisen kokonai-
suuden ja suunnittelemani yritysilmeen. 
 
Toiminnallinen työ, mihin vaiheeseen sen sain valmiiksi, onnistui loppujen lopuksi hy-
vin, eli pääsin tavoitteeseen. Olen tyytyväinen lopputulokseen ja omaan saavutukseeni. 
Ja mikä tärkeintä, niin on myös asiakas. Nähtäväksi jää, miten yritysilme lopulta onnis-
tui: onnistuuko se auttamaan yritystä pääsemään tulevaisuuden tavoitteeseensa ja 
kenties kasvamaan jopa tunnetuksi brändiksi? 
 
Olen oppinut tämän opinnäytetyöni aikana todella paljon uusia asioita niin yritysilmeen 
suunnittelusta kuin graafisesta suunnittelustakin. Alan termit ja työskentelyprosessi 
ovat hahmottuneet minulle entistä selvemmin. Kaiken tämän jälkeen tuntuu viimein 
siltä, että voisin alkaa kutsua itseäni jo ammattilaiseksi. Olen myös tajunnut tämän 
opinnäytetyöni kautta sen, että tällä alalla ei voi koskaan osata kaikkea kerralla. Aina 
on jotain uutta opeteltavaa ja asiat oppii parhaiten vain tekemällä. 
 
Toivon, että tästä opinnäytetyöstäni olisi hyötyä graafisen suunnittelun opiskelijoille ja 
että se voisi toimia eräänlaisena oppaana yritysilmeen suunnittelussa. Itselleni tästä 
36 
  
opinnäytetyöstä ja koko prosessista on ollut huimasti hyötyä. Vaikka yritysilme opinnäy-
tetyönä on haastava, suosittelen sitä myös muille. Mielestäni yritysilmeen rakentamisen 
hallitseminen on graafiselle suunnittelijalle erittäin tärkeää, koska se on pitkä ja moni-
vaiheinen prosessi, johon kuuluu monta eri osaa. Jos hallitsee yritysilmeen, hallitsee 
tulevaisuudessa mitä vain. 
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